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Samenvatting 
In een experiment (n = 208) wordt onderzocht in hoeverre de activatie van verkopen 
van invloed is op het v.'3amemen van een ambigue persoon, en in hoeverre al dan niet 
aan"vezig eigenbelang en beschikbaa.rheid van cognitieve capaciteit daa.rbij een rol 
spelen. We laten zien dat wanneer verkopen geactiveerd is, respondenten ook zondex 
veel beschikbare cognitie\·e capaciteit een onderliggend motief van eigenbelang waar-
nemen, ter\vijl v.•anneer verkopen niet is geactiveerd. respondenten veel capaciteit no-
dig hebben om een onderliggend motief van eigenbebng Ie herkennen en hun oordeel 
over de beïnvloed.er daarvoor te corrigeren. 
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Als ie rn een "fokel een trui past en een verkoopster zegt dat hii leuk staat. dan is de 
kans groot dat je 1wiifolt aan de opr<?Chtheid »an het compliment, en ervan uit gaat dat 
zij het kledingstuk aan 1e wilt •'erkopen. Dit zal je waarsehiinli1k niet denken als een 
vriendin zegt dat het leuk staat Maar wat •ind ie van haar ad"es als bli1kt dat ZIJ \'ef''OI· 
gens korting lm1gt. of meteen waagt of je bet wilt uidenen' In dergelijke ge"allcn kun 
je het comphment ook toeschrijven aan (\'efborgen) eigen~lanlJ. waardoor je perceptie 
van de situatie en het advies verandert. 
De vraag IS nu .,.,"nneer je dei;e (mogelijke) achterliggende motieven van eigenbe· 
lang bij een ander '"'aarneemt. en op Y.'elke v.1j2e de2e 'vaarnem1ng de beoordeling van 
zov.·el de bron als het onderv.·erp van de aanbeveling beinvloedt. Wij beargumenteren 
dat er drie factoren van invloed zijn op dit proces, namelijk de mate van (waargenomen) 
eigenbelangal5 onderliggend motief. de mate\vaarin het d<><:hvit vnn de beînvloedîngs· 
poging cogn1ticve cnpaciteit beschikbaar heeft en de 1nate v.•:iarin verkopen geactiveerd 
is. 
De rol von bijbedoeling•n in dt beoordeling van gedrag 
In een studie naar achterdocht laat Fein (1996) zien d•t het gedrag van mensen 
minder po•ihef beoordeeld wordt wanneer zij meerdere (b1>1bedoehngen kunnen 
hebben met dtt gedrag. Onderzoek ,.._n Vonk (1998) laat vergeli1kb;i.re resultaten 
zien; iemand wordt eerder als slijmbal ~en als hij aardig i> t<'S<'n iemand met een 
hogete statu,; m3ar ntel tegen iemand met een lagere statu.~. aangezien sli1men hier 
een plausibel onderliggend mouef is. Campbell en K1mum (2000) 4ten zien dat 
hetzelfde geldt in een consumentensituatie. De aan~eling '"'n ten duur product '-óór 
de aankoopbeslissing leidt tot een negatievere beoordeling '"an de a;anbeveler dan een 
aanbeveling van het product nadat de a;inkoopbeslissing is genomen (verkoper die bij 
de kassa Legt dot het gekozen product het beste is). In d it la;11ste gevJI i; er veel minder 
duidelijk sprake van eigenbelang van de verkoper dan in het eerste geval. Dus naarmate 
een 1notief van mogelijk eigenbelang plausibeler is. is men 1nindel' pol:iitief over een 
persoon. 
Beschikbaarhtid van cognitieve capaciteit 
Een tweede factor die van belang is bij het waarnemen van onderliggend eigenbelang, 
is de be<chikb;i.re cogniti.-·e capaateit. Campbell en Kirmani (2000) laten 21en dat 
wa•meming van een dwdelijk motief niet afhangt v•n ~1kbare capaciteit, terwijl 
ttn mindtr duideli1k mohef alleen \\ordi mttgenomen in het per;oonsoordeel als 
men voldoende capaciteit heeft. Dit komt overeen met onderzoek van Gtlbert. Pelham 
en Krull (1988). die laten zien dat gedrag in eerste instantie toegndim'en wordt >an 
de persoon zelf ('hij maakt een complimentje dus is hij aardig') en dat dit oordeel pas 
wordt gecorrigeerd voor s1tuallonele invloeden ('het is een verkoper, dus hij wil geld te 
verdienen') als men voldoende capaciteit heeft. Dus "vanneer een onderliggend motief 
van eigenbelang minder duidelijk is. is er meer cognitieve capaclle11 nodig om het 
motief als zod.onig 1e herkennen en het oordeel ervoor te corrigel'en. 
Activatie van verkopen 
Campbell en Kirmani (2000) geven aan da1 de duidelijkheid van eigenbelang a ls mo-
tief afhangt van de sterkte van de associatie tussen het motief en de beïnvloeder. Zij 
manipuleren ech1er alleen hel motief, terwijl de mallier waarop de beînvloeder word1 
433 
waargenomen ook van grote invloed tal zijn op de waarneem~arheid van e igenbelang. 
Zo ÎS uit eerder onderzoek gebleken dat mensen een stereotype beeld van verkopers 
hebben: opdringerig. extravert en niet to eerlijk (Babin, Boles en Darden, 1995). Ook 
het \'OOrbeeld uil de introductie geeft aan dat mensen in een verkoopcontext makke· 
lijker eigenbelang waarnemen. Dit impliceert dat wanneer verkopen geactiveerd is. 
mensen zonder capaciteit in staat zijn om eigenbelang waar te nemen, tenviil als dit 
concept niet geactiveerd is, mensen hier capaciteit voor nodig hebben. Wij \•eronder· 
stellen dat bet hierbij niet alleen gaat om situaties waar sprake is van een verkoper. 
maar om activatie van alle verkoopgerelateerde situaties, omdat belnvloeding en 
eigenbelang gerelateerd zijn aan de gehele \'erkoopsîtuatie en niet alleen aan verkop· 
ers. Wij verwachten de volgende relatie tussen het activeren van verkopen, beschikbare 
cognitieve capaciteit en eigenbelang: 
Een persoon met eigenbelang zal negatiever beoordeeld V.'orden dan een persoon 
zonder eigenbelang. De sterkte van dit effect bmgt echter af van activatie van verkopen 
en beschikbare cognitieve capaciteit. Bij activatie van verkopen wordt het oordeel mind-
er positief bij e igenbelang dan zonder eigenbelang. onafhankelijk van beschikbare 
capaciteit. tenvijl zonder activatie van verkopen er capaciteit nodig is om eigenbelang 
waar 1e nemen en dit mee te nemen in het oordeel. 
Methode 
Deelnemers 
Aan dit 2 (verkoop activatie versus geen acti\•atie) x 2 (veel versus Vi-'einig cognitieve 
capaciteit) x 2 (wel versus geen eigenbelang) experiment deden 208 studenten mee (n8 
mannen en 88 vrou,ven, leeftijd ,\1- 21,6 jaar). Zij werden geworven op de campus en 
kregen een koker chips als dank voor deelname. 
Procedure 
Deelnemers namen in aparte hokjes deel aan hel experiment, en kregen te horen dat 
ze deelnamen aan verschil1ende taken. De eerste taak was een lexic.a]e decisietaak. gein· 
troduceerd als een taak naar \voordperceptie en reactiesnelheid. Deze taak v.ras echter 
bedoeld om verkopen te activeren. Er was C(:n sel van 15 bestaande en 15 niet bestaande 
woorden. In de verkoop activatie conditie waren to woorden gerelateerd aan verkopen 
('\vink.el'), zoals bleek uit een pretest. Jn de andere conditie v.·aren de v.•oorden niet 
aan verkopen gerelate(:rd ('pcd). De overige vijf woorden waren in beide condities het-
zelfde. Deze woorden en de niet bestaande werden twee keer in willekeurige volgorde 
aangeboden, zodat respondenten van 60 \voorden zo snel mogelijk moe-sten aange· ... en 
or ze wel (door op de 'a' toets te drukken) of niet ('f toets) bestonden. Bij het volgende 
onderdeel moesten respondenten in de conditie met weinig beschikbare capaciteit 
acht cijfers onthouden, de anderen één cijfer (dit werd 20 seconden aangeboden). 
Tegelijkertijd kregen ze het volgende scenario te lezen Y.'3ar ze zich in rnoesten inleven: 
Stel je voor je zit bij een werkgroep voor je studie, waarbij je in tweetallen moet samen· 
werken. Je groepsgenoot Paul ken je eigenlijk alleen van deze werkgioep. 
Voor het maken van een opdracht heeft hij een nieuw vakblad op het gebied van je 
studie bij zich. Een artikel hieruit komt erg van pas bij het maken van die opdracht. 
Paul is erg enthousiast over het tijdschrift en vertelt dat er vaak leuke interviews en 
interessante artikelen in staan. 
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Na aftoop van de werkgroep zegt Pa11l dat je het tijdschrift wel mee naar huis mag ne· 
men. Thuis blader je er doorheen en ''alt je oog op de volgende bon: 
(druk op enter om de bon le zien) 
Dit was een bon voor een nieuwe abonnee. In de heli\ van de ge-·allen stond er on-
deraan da1 de huidige abonnee \iOOr ieder nituw hd E JO.oo aa.n VW bonnen zou 
ontvangen, en Paul had hier zi1n eigen gege>-ens ingevuld. Dit w•s de manipulatie ,,..n 
onderliggende motieven. Als de korting \·ermeld <t>at is het niet meer duidelijk of Paul 
alleen aardig is of ook uit is op de koning. Vervolgens konden respondenten op een 
aantal items (ze>-enpuntsschalen. 1 •helemaal niet mee ttns. 7 • helemul mee eens) 
hun mening O>"tr Paul ('Paul is aardig') en o•er het tijdschrift fik ben nieuwsgierig 
naar het tijdschrift') ge-'<n. Hierna \'Olgde een o~n .rug woar respondenten op kon· 
den schrijven wat ze van Paul en zijn gedrag ''<>nden en konden ze het getal opschrij,-en 
dat ze hadden onthouden. Dit was een van de laai.te token om te voorkomen dat men 
bij het im'Ullen •'3n de beoordelingsschalen alsnog •oldoende apaatell beschikbaar 
zou hebben om het oordeel te comgtren (zie bijvoatbttld Gilbert e.a" 1988). Tev-ens 
volgden nog enige manipulatiechecks. Na aftoop werden de respondenten bedankt en 
kregen zij hun beloning mtgertikt. 
Resultaten 
Manipulatitchecks 
De gegevens van ro respondenten '"·erden niet meegenomen 1n de analyses. omdat zij 
niet in staat 'varen om vier of meer cijfers v:i..n de ca~eiteitsmanipulatiè te reprodu-
ceren. De groep met beperkte cognitieve capaciteit gaf aan dat zij het moeilijker vonden 
om aandacht aan het scenario te besteden {M • 3.40. SO - 1.98 versus M - 2.12. SO -
1.60 bij voldoende capaciteit: F (1,195) • 2p42. p < .001). In de conditie met eigcnbe-
langgaf71.4% aan dat Paul een beloning zou krijgen voor een nieuw lid, 22%dachtvan 
niet en 6.6% antwoordde mei 'weet Ik nier. In de conditie zonder eigenbelang gaf 16.2 
% aan dat Paul een beloning kreeg, 4.9% wist het niet en 78.9% gaf aan dat dit niet hel 
geval was()(' (2) = 61.83, p < .001). 
Beoordelingsschalen 
Van de items die het oordeel over Paul en het tijdschrift meten, zijn op basis van een 
exploratie>·• factoranalyse drie factoren gemaakt, namelijk 'oprechtheid' (bestiande uit 
itetns als 'betrouwbaar' en ·eerlijk' a • .78). ·negatie-•e beoordeling' (items als 'egois· 
tisch', 'opdringerig',a = .88) en ·oordeel over het tijdsc.hrifr (items als 'ben rueuwsgierig 
naar het tijdschrift', n • .89). De factoren oprechtheid en neg>tief oordeel vertoonden 
een signifiante negatie>·• samenhang (r • -.76, p< .ot). Echter er is besloten hier"'"° 
factoren van te maken omdat de factor 'oprerhtheid' grote overeenkomst vertoont met 
de afhankelijke variabele die Campbell en Kirrnaru (2000) rapporteren. "''3t niet geldt 
•-oor de factor 'negatief oordeef 
Een Al\OVA met verkoop acuvatte. capaciteit en eigenbelang als factortn liet 
een margimal significant• dritw-eginterache •-oor oprechtheid zien; F (1,190) = 3.6;. 
p =.o;8. Ot-te interactie is grotendeels 111 h1n met onze hypothese; brj acti>•tie •= 
verkopen en weinig capaateu werd de b<elnvloedtt mind« oprecht beoordeeld (M = 
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4.14. SD • 1.02) dan wannttr •-<:rkopen niet geactiveerd was (M • +89. SD • .97: zie 
tabel 1). Wanneer •-erkopen mei g~ivttrd was. "-erd de beïmioeder alleen als minder 
oprtthl ge.<ien op het moment dot de wumemer ''Oldoende capocitctl beschikbaar had, 
en er eigenbelang aanv.'C:zig \\'IS. Wat v.-e echter niet vern-acht hadden, "'-'3S c:bt 'vmneer 
=kopen geacth·eerd was en men voldoende capaciteit had, het vmchil in de 'oprecht-
heid' beoordeling tussen de conditie met en zonder eigenbelang verdween (M • 4.62, 
SD• 1.00 bij eigenbelang, M • 5.03, SD • .99 zonder eigenbelang). Dit zou het gevolg 
kunnen zijn \'an een soort correcl ic proces; op het mo1nent dat respondenten voldoende 
capaciteit hadden. konden ze hun oordeel corrigeren voor het daadwerkeli1ke gedrag. 
v.·at "'erder erg positief "vas. 
~iv~ capaciteit e:" el1enbela"I 
Wéinlg c1p1clteil Veel cap1cllell 
~1gen':>china Ceen ela:enbel:ing e,genbeh•n$ GHn e1get'lbelang 
Vot1koop •cti ... 01~~ 4.1-4' 4·'9' 4E2·~ s.ot 
(•.Ol.) ~.OOJ (1.00) (99) 
Cttn ~ a(t1V1t"ot <.119' 
"" 
._u• +9l" 
(.91) (.a.1 (-~" ( 9Ó) 
Noot Waardc-1' met \'trsc.h ,uend svper,crlpt :r11n ~igninc.:ont \'frsc.h 11('nd v•n tl har, en kvl'nen ~OW'CI Ns.-
Un kolomm<in ;ils tvsscn 1i,tn vergele•en .... -01den (p s .os). 
Daarnaast vonden we een significant hoofdeffect \'an 'cigenbelang'. Paul werd 
gtzien als minder oprecht (M • 4.46, SD = 1.01) w;umeer hiJ ttn beloning krttg voor 
de aanbe>·eling dan \\'annttr h11 gttn beloning kreeg (M = 4.97. SD - .94, F (1,r90) 
• 'lSS· p < .001). en een significante interactie tussen \'erkoop activatie en cognitie'\·e 
capaciteit, F (1.190) - 4.93, p • .028. Een toename in capaciteit had ttn positief dfect 
op de persoonsbeoordeling 'van.neer verkopen geactiveerd v.·as {mensen \Varen meer in 
staat om ook positieve aspecten 1·an Paul te zien, hij geeft het lijdschrift mee), maar een 
r1cgatief effect v.-anneer verko1>e11 niet geactiveerd v"as {bij voldoende capaciteit ,.,.ordt 
eigenbelang meegenomen m het oordeel). Alle andere effecten w>ren niet significanl 
Eenzelfde pätroon werd gevonden voor de ·negatieve beoordeling'. hoewel de drieweg-
interactie hier niet signlficanl was. F (1,190) = 2.05. p •.r5. Wel was ook hier een sig-
nificant hoofdeffect voor eigenbelang (F (1.r90) = 26.75. p <.01) en ttn in1erae1ie-effect 
tussen verkoopaclivatie en cognitie--.: capaciteit (f (r,r90) = 4.36. p <.05). vergelijkbaar 
met OO\'erlbeschreren effecten voor oprechtheid. Voor de beoordeling van het tijdschrift 
worden geen significante ,"rschrllen ge-·onden. ""t suggerttn dat bijbedoelingen in· 
vloed hebben op de perceptie van de persoon die een product aanprijst, maar niet op 
de beoordeling ''a.n het aangeprezen product. De responsen op de open Yraag '"aren 
dusdanig algemeen, dat het moeilijk was zt te codertn naar bijvoorbt-eld mate "an 
achterdoch1. In een vervolgonderzoek kan hier specifieker naar gevnagd worden {zie 
ook Marchand en Vonk. •002). 
Discussie 
Uit de resultaten blijkt dat activatie ,·an '-erkopen bdnvlO<"dt hoe men gedrag 
v.·aarneemt. Door deze activatie is het makkelijker om onderliggende motiei.·en vm 
eigenbelang \vaar te nemen dan y.•anneer verkopen niet gcacth·eerd is. In dat geval is 
er capaciteit nodig om het onderliggende eigenbelang motief ook als zodanig waar te 
nemen en dil mee te nemen in de persoonsbeoordehng. Ondanks de hoge (negatievè) 
sa1nenhans tussen de sd1alen oprechtheid en negatief oordl'CI, y.•crd er alleen een 
dricweginternctic gevonden voor oprechtheid. Dit kan hel gevolg >ijn van de specifici. 
le il \'an de schalen. Oprechtheid is specifieker van toepass111g op de aam•·ezigheid van 
eigenbelang. v.•3ar duideliJk verschil in \vas tussen de condities, tcr,\fij1 negatief oordeel 
meer betrekking heeft op hel algehele gedrag, waar minder du1dolijk verschil tussen 
was (in alle condities was Paul een aardige srud1egenoot). 
Het huidige onderzoek lut zien dat het unbieden '"" "erkoop gerrlatffi'de woor-
den het w>arnemen van eigenbelang vergemakkelijkt. Dit is enen11ds te verwachten 
aangezien eigenbelang gerelateerd is aan verkopen, maar toont anderzijds aan dat 
e--aluanef neutnle '-erkoopwoorden al in s1"t zijn om eigenbelang te activeren. Dit 
implicttrt dat mensen in een v.illekeurige verkoopcontext (en niet alleen in sterk met 
eigenbelang geassocieerde verkoopcontexten, zoals een tweedehands auto,"rkoper) al 
eerder m stool ziin om een eigenbelang motief te herkennen. Dit is een belangrijke 
aanvulling op het onderzoek van Campbell en Kirmani (•ooo) en leidt tot de interes· 
sante conclusie dat 1nensen in typische verkoopsituaties minder gevoelig zijn voor 
beïnvloedingspoginger1, dan in minder typische verkoopsituaties, >oals leden.werven· 
leden acties. 
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